

















　Based on “relationship marketing,” a key concept in contemporary marketing, “brand 
community” is here reconsidered. Using data acquired in a survey during March 2012, a 
brand community model incorporating the “purchase/use intention” of retailer service was 
formulated.
　This study’s originality is its use of the following set of hypotheses. First, it adopts the 
concept of brand personality for studying brand community. Second, it combines the arguments 
for relationship-based conventional brand community (McAlexander et al.2002 and Muniz 
and O’Guinn 2001) and consciousness-based community (Carlson et al, 2008) together. Third, 
the model assumes the member-led model and adds an original pass. Forth, it introduces 
earthquake disaster influence and dynamic in the proposed model.
　Brand community solidarity may be enhanced by the support offered through the brand at 
the time of crisis. Furthermore, results show the necessity to reconsider retailer function and 
its provision of the place of exchange.
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2 McAlexander et al（2002）はブランドとメンバー、メンバー同士以外にも、メンバーと製品、メンバー
と企業の関係性がコミュニティにはあることを指摘している。
図表１　ブランド・コミュニティにおける関係性2













る（McAlexander et al. 2002）。また、コミュニティ意識を重視する見解もある（Carlson 
2005; Carlson et al. 2008）。そこでは、儀式のようにメンバーの行動を伴う事項は必ずし
もコミュニティには必要とされていない。コミュニティへの帰属の意識をメンバーがも
つことのみが成立要件とされている（McMillan and Chavis 1986）。コミュニティ意識が
高ければ、クチコミ意向やブランド・コミットメントが高まるのである（Carlson 2005; 





成されている（Muniz and O’Guinn 2001）。ブランド・コミュニティはブランドを起点と
してメンバーとの関係性維持に貢献し、ブランド・ロイヤルティを高める（Algesheimer 
et al. 2005; Anderson 2005）。ブランドとの関係性が強まると、メンバーはコミュニティ
内で活動を行い、メンバー間の交流が行われることでメンバー間の関係性が強くなる 
（Algesheimer et al. 2005）。なかでもメンバーが主体的に活動しているコミュニティでは、
メンバーとの関係性がブランドとの関係性に影響を与える。こうしてブランド・コミュニ
ティに高いコミットメントを持つメンバーは、購買意図やロイヤルティが高まるのである












行要因となり、ブランドと消費者の関係性強化に貢献する（Aaker et al. 2004: Aaker and 




















の同一化（Escalas and Bettman 2009, 久保田 2010）と呼ぶ。ブランドとの同一化はブラ
ンド・リレーションシップの重要な要素である （Bagozzi and Dholakia 2006; Escalas and 
Bettman 2009）。ブランドとの同一化を果たすことでブランド・ロイヤルティが高められ
（Bagozzi and Dholakia 2006）、メンバーは相互の関係を深めつつ、コミュニティにより関
























































する従来のブランド・コミュニティの議論（McAlexander et al.2002; Muniz and O’Guinn 


















男性 女性 男性 女性 男性 女性
20代 13 31 12 14 13 18 101
30代 56 77 40 59 35 45 312
40代 98 114 75 87 76 71 521
50代 78 49 63 50 62 50 352
60代　以上 58 26 72 28 76 54 314










ンバーとの関係性は MxAlexander et al.（2002）を参考にして合計5項目を設定した。ま
た、コミュニティ意識については Carlson（2005）を参考にして６項目を設定した。ブラ
ンド・パーソナリティについては J.Aaker et al.（2001）から4項目を、購買意図につい







d.f. は自由度を表す。CFI は比較適合度指標であり、1に近いほどデータに適合している。NFI は基準
化適合度指標であり、1に近いほどモデルの当てはまりが良いとされる。RMSEA は平均二乗誤差平
方根であり、値が0.05未満の場合、モデルの当てはまりが良いとされ、0.1以上であれば当てはまりが
悪いと判断する場合が多い（豊田 ; 1998、田部井 ; 2001）。
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　さらに、ブランド・パーソナリティについては、J. Aaker et al.（2001）の全17項目
で EFA を行ったところ、3因子構造になり、因子負荷量が0.4以下の項目を削除し、 
J. Aaker et al.（2004）で言われる、関係性継続に貢献する誠実因子を精緻化する。さらに、
CFA を行い、適合度が最も高くなるようモデルを調整し、誠実因子の観測変数を確定した。
日本では誠実因子の要素は能力因子として扱われている（松田 2003）ことから、本研究























































CMIN 自由度 CFI NFI RMSEA AIC
モデル1（東北） 398.99 127 0.939 0.914 0.093 685.935
モデル2（関西） 369.405 127 0.923 0.888 0.095 457.405
モデル3（配置不変） 768.644 254 0.933 0.903 0.07 931.021
モデル4（弱測定不変） 786.814 267 0.932 0.901 0.07 936.814
















H10 ブランドとの関係性→メンバー間の関係性 .44** .10 **
H11 メンバー間の関係性→コミュニティ意識 .76** .88** n.s.
H12 ブランドとの関係性→コミュニティ意識 .23** .11* *
図表12　仮説の検証結果（H10～12）















コミュニティの議論（McAlexander et al. 2002; Muniz and O’Guinn 2001）とコミュニティ
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職種















1,600 353 162 43 9 160 161 5 2 53 366 219 67
100.0 22.1 10.1 2.7 0.6 10.0 10.1 0.3 0.1 3.3 22.9 13.7 4.2
東北エリア
全  体 エリア計 男性 女性 無回答
1,600 600 303 297 1,000
100.0 37.5 18.9 18.6 62.5
関東エリア
全  体 エリア計 男性 女性 無回答
1,600 500 262 238 1,100
100.0 31.3 16.4 14.9 68.8
関西エリア
全  体 エリア計 男性 女性 無回答
1,600 500 262 238 1,100
100.0 31.3 16.4 14.9 68.8
未既婚































1,600 859 261 50 280 107 25 9 9
100.0 53.7 16.3 3.1 17.5 6.7 1.6 0.6 0.6
世帯年収















1,600 118 328 382 271 164 131 50 156





全  体 非常にあてはまる ややあてはまる どちらともいえない あまりあてはまらない 全くあてはまらない
766 37 178 328 118 105
100.0 4.8 23.2 42.8 15.4 13.7
生協（コープ）で売られている商品の品質は最高である
全  体 非常にあてはまる ややあてはまる どちらともいえない あまりあてはまらない 全くあてはまらない
766 24 172 388 110 72
100.0 3.1 22.5 50.7 14.4 9.4
食品スーパーマーケットの中で生協（コープ）に並ぶものはない
全  体 非常にあてはまる ややあてはまる どちらともいえない あまりあてはまらない 全くあてはまらない
766 15 58 381 205 107
100.0 2.0 7.6 49.7 26.8 14.0
生協（コープ）のおかげで素晴らしい人たちと出逢うことができた
全  体 非常にあてはまる ややあてはまる どちらともいえない あまりあてはまらない 全くあてはまらない
766 9 45 261 192 259
100.0 1.2 5.9 34.1 25.1 33.8
生協（コープ）で買い物をする人が集まる会員組織に興味がある
全  体 非常にあてはまる ややあてはまる どちらともいえない あまりあてはまらない 全くあてはまらない
766 15 71 267 187 226
100.0 2.0 9.3 34.9 24.4 29.5
生協（コープ）で買い物をする他の人とつながっていると感じる
全  体 非常にあてはまる ややあてはまる どちらともいえない あまりあてはまらない 全くあてはまらない
766 15 113 247 204 187
100.0 2.0 14.8 32.2 26.6 24.4
生協（コープ）で買い物をする他の人との間には強い仲間意識がめばえている
全  体 非常にあてはまる ややあてはまる どちらともいえない あまりあてはまらない 全くあてはまらない
766 17 86 258 196 209
100.0 2.2 11.2 33.7 25.6 27.3
生協（コープ）で買い物をする他の人と容易に絆を感じる
全  体 非常にあてはまる ややあてはまる どちらともいえない あまりあてはまらない 全くあてはまらない
766 11 90 260 203 202
100.0 1.4 11.7 33.9 26.5 26.4
生協（コープ）で買い物をすることでコミュニティ意識が生まれる
全  体 非常にあてはまる ややあてはまる どちらともいえない あまりあてはまらない 全くあてはまらない
766 14 89 268 194 201
100.0 1.8 11.6 35.0 25.3 26.2
（107）
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生協（コープ）で買い物をする他の人との間に強い結びつきがある
全  体 非常にあてはまる ややあてはまる どちらともいえない あまりあてはまらない 全くあてはまらない
766 16 133 240 186 191
100.0 2.1 17.4 31.3 24.3 24.9
生協（コープ）で買い物をする人との間にコミュニティ意識がめばえる
全  体 非常にあてはまる ややあてはまる どちらともいえない あまりあてはまらない 全くあてはまらない
766 13 87 256 195 215
100.0 1.7 11.4 33.4 25.5 28.1
頼りになる
全  体 非常にあてはまる ややあてはまる どちらともいえない あまりあてはまらない 全くあてはまらない
766 68 249 373 51 25
100.0 8.9 32.5 48.7 6.7 3.3
誠実さがある
全  体 非常にあてはまる ややあてはまる どちらともいえない あまりあてはまらない 全くあてはまらない
766 103 333 266 39 25
100.0 13.4 43.5 34.7 5.1 3.3
責任感がある
全  体 非常にあてはまる ややあてはまる どちらともいえない あまりあてはまらない 全くあてはまらない
766 114 330 259 37 26
100.0 14.9 43.1 33.8 4.8 3.4
落ち着いている
全  体 非常にあてはまる ややあてはまる どちらともいえない あまりあてはまらない 全くあてはまらない
766 59 312 322 50 23
100.0 7.7 40.7 42.0 6.5 3.0
今後数年間は今以上に生協（コープ）で買い物をするだろう
全  体 非常にあてはまる ややあてはまる どちらともいえない あまりあてはまらない 全くあてはまらない
766 30 123 352 147 114
100.0 3.9 16.1 46.0 19.2 14.9
食品スーパーマーケットの中では、生協（コープ）で一番に買おうと思う
全  体 非常にあてはまる ややあてはまる どちらともいえない あまりあてはまらない 全くあてはまらない
766 19 90 347 173 137
100.0 2.5 11.7 45.3 22.6 17.9
生協（コープ）と私はとても似ている
全  体 非常にあてはまる ややあてはまる どちらともいえない あまりあてはまらない 全くあてはまらない
766 7 45 296 196 222
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